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Эффективность традиционных методов маркетинга ставится под сомнение в глобализиру-
ющемся мире. Растущая конкуренция вынуждает компании искать другие маркетинговые методы 
помимо традиционных. Sensitive-marketing является маркетинговым методом, направленным на 
то, чтобы соблазнить потребителя, используя его чувства и эмоции.  
Когда вы заходите в магазин, одного запаха свежеиспеченных изделий часто бывает доста-
точно, чтобы побудить вас совершить покупку. Многообразие звуков и запахов, красочных карти-
нок не случайны. Вероятнее всего, это инструменты «сенсорного маркетинга» или же маркетинга 
чувств и эмоций, предназначенного для завоевания вашей лояльности и, прежде всего, вашего ко-
шелька. 
 «Маркетинг эмоций и чувств» представляет собой рекламную тактику, направленную на 
обращение к одному или же нескольким из пяти человеческих органов чувств: зрения, слуха, 
обоняния, вкуса и осязания, чтобы создать эмоциональную ассоциацию с конкретным продуктом 
или брендом.  
Филипп Котлер предсказал, что в один прекрасный день маркетинг станет не столько дис-
куссией между брендами и потребителями, сколько сенсорным опытом, построенным на концеп-
ции воплощенного познания. Теория воплощенного познания предполагает, что наше поведение 
при принятии решений как людей основано не на рациональной обработке данных, а на эмоциях, 
которые мы чувствуем. 
В отличие от традиционного маркетинга, ориентированного на логику, sensitive-marketing 
обращается к чувствам. Пять человеческих чувств имеют огромное значение для различных поку-
пательских навыков и процессов потребления. С помощью органов чувств люди осознают и вос-
принимают фирмы, продукты и бренды. Чувства воспринимают все виды физических стимулов, 
после чего происходит процесс восприятия. Типы, количество и характер этих стимулов влияют 
на процесс восприятия человека. Яркость света, громкость голоса, мягкость ткани, запах моющего 
средства или вкус образцов кофе на рынке влияют на чувства и поведение потребителей. 
Традиционный маркетинг основанный на убеждении, что люди - как потребители - будут 
вести себя «рационально», когда им предстоит принять решение о покупке. 
Сенсорный маркетинг, напротив, стремится использовать жизненный опыт и чувства по-
требителя. Сенсорный маркетинг предполагает, что люди как потребители будут действовать в 
большей степени в соответствии со своими эмоциональными импульсами, чем в соответствии со 
своими объективными рассуждениями. Таким образом, эффективный сенсорный маркетинг может 
привести к тому, что потребители предпочтут купить определенный продукт, а не равноценную, 
но менее дорогую альтернативу. 
Сенсорный маркетинг пытается обеспечить устойчивый успех продукта за счет: 
1) выявления, измерения и понимания эмоций потребителя; 
2) выявления и использования новых рынков; 
3) обеспечения первых и повторных покупок. 
Несколько исследований указывают на то, что эмоциональный маркетинг является более 
эффективным, чем другие формы маркетинга (например, маркетинг, ориентированный 
на продукт). Основываясь на анализе 1400 успешных рекламных кампаний, Хэмиш Прингл 
и Питер Филд авторы издания «Бессмертие книги» доказали, что рекламные кампании, сосредото-
ченные на эмоциональном содержании, обеспечивали в два раза больше прироста объема продаж 
(31% против 16%) по сравнению с кампаниями, базирующимися только на рациональном контенте 
[1]. 
Посредством эмоционального маркетинга завоевываются сердца потребителей, и это про-
воцирует их на принятие решений о покупках, исходя из эмоциональных переживаний (эмоцио-
нального опыта), и элиминирует в определенной степени влияние рациональных соображений 
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(основанных на логике), уводящих людей в неправильную с точки зрения производителя 
и продавца сторону. 
Поскольку вы обращаетесь к человеческому поведению и эмоциям, а не полагаетесь на ре-
кламные уловки, сенсорная маркетинговая стратегия является одним из наиболее эффективных 
способов обеспечить незабываемое взаимодействие с клиентами. В конце концов, эмоции лежат в 
основе представлений, которые мы строим о брендах. Чем больше вы задействуете чувства, тем 
больше эмоционального отклика дадут ваши клиенты. 
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Туристической индустрии приходится быстро приспосабливаться к новой реальности из-за 
COVID-19. В условиях неблагоприятной эпидемиологической обстановки развитие туристическо-
го бизнеса оказалось под серьезной угрозой. По оценкам экспертов, только в первые месяцы пан-
демии спрос по всем выездным направлениям сократился на 20-25%, а после закрытия границ 
многими государствами – упал практически до нуля.  
В таблице показаны данные по количеству туристов Всемирной туристской организации 
ООН (UNWTO), за 2017-2019 года.  
 
Таблица – Данные по количеству туристов 
 
Страна 2017 2018 2019 
Франция 88,9 млн. 89,4 млн. 
+ 0,6% по сравнению с 
2017 годом. 
90 млн. 
+ 0,7% по сравнению с 
2018 годом. 
Испания  82,2 млн. 82,8 млн + 0,7% 83.8 млн. + 1,2% 
США 72,9 млн. 82,2 млн, + 12,8% 78.8 млн. -4,1 % 
Китай 59,3 млн. 62,9 млн, + 6% 67.5 млн. +7,3 % 
Италия  57,8 млн. 62,1 млн, + 7,4% 64 млн. +3,1%. 
Общее число  
туристов в мире:  
1,322 млрд чело-
век. 
1,4 млрд человек. 
+5,6% больше, чем в 2017 
году. 
1,5 млрд человек. 
на 4% больше, чем в 
2018 году. 
Примечание – Собственная разработка 
 
Делая вывод по данным, можно сказать, что с 2017 по 2019 год туристический поток с 
каждым годом увеличивался, не считая США в 2019 году. Но начиная с 2020 года по данным Все-
мирной туристической организации при ООН, из-за пандемии COVID-19 мировой туристический 
поток сократился на 1 млрд человек по сравнению с предыдущим годом. В период 2020 года с ян-
варя по октябрь число иностранных туристов снизилось на 900 млн по сравнению с тем же перио-
дом 2019 года. Это означает потерю $935 млрд доходов от международного туризма, что более 
чем в 10 раз превышает убыток 2009 года в период мирового экономического кризиса [4]. 
В середине декабря 2020 года Всемирная туристская организация опубликовала отчет, со-
гласно которому за первые десять месяцев количество международных турпоездок упало на 72% и 
откатилось до уровня 1990 года. Ограничения на поездки, низкий уровень доверия клиентов и 
